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Resumé

Diplomova prace se zabyva problematikou napojovych automatl, jejich vyvojem od
jednoduchych stroji minulosti  k sofistikovanym  technologickym celkim dneska a

disledky tohoto vyvoje pro vendingovy sektor.

Seznamuje Ctenare s historii vyrobce napojovych automati firmou N&W a jejich dovozce
firmy PRIMO as. Dale objasfuje problematiku vendingového priimyslu, popisuje Skalu
produkti a sluzeb firmy PRIMO a.s. a v neposledni fadé se zamétuje na zavadéni nového

vyrobku na trh

V zaveéru jsou navrzeny prakticke kroky pro firmu PRIMO a.s. pfi jeji budouci Cinnosti

v ramci novych podminek evropskéeho trhu.

Summary

The diploma thesis discusses the topic of vending machines, their development from
simple machines to the highly sofisticated devices and the consequences of this

developmnet to the vending sector.

The thesis introduces the history of the producer of the vending machine, the N&W
company and the importer, the PRIMO a.s. company. It introduces not only the vending
machine industry, the products and services provided by the PRIMO a.s. company but it

also talks about the penetration of the new product to the market.

In the conclusion are described several steps which will lead the PRIMO a.s. company to

the conditions of the new european market.
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UVOD

Diplomova prace si klade za cil seznamit Ctenafe s prostfedim prodejnich napojovych
automatd, a to jak ze strany dovozce, tak i ze strany provozovatele. Chce seznamit
s problematikou, ktera se tohoto oboru tyka a snazi se také predstavit co mozna nejvetsi
mnozstvi cest, kterymi se vendingovy pramysl ubira a v budoucnu ubirat bude. Souéasti
diplomové prace je take problematika zavadéni noveého vyrobku na trh firmou PRIMO as.,
ktera je dovozcem napojovych automatli. Volba tohoto tématu byla nasnadé, nebot’ autor

absolvoval nékolika tydenni praxi ve firmé PRIMO a.s. a mj. k ni ma blizké rodinné vazby.

V souvislosti s postupujici automatizaci vSech sektorti se bude vyvijet i tento segment trhu
a relativné jednoduche automaty minulosti budou brzy nahrazeny sofistikovanymi
zafizenimi s celou fadou prvkii modernich technologii, doprovazenych v3iak

bezpec¢nostnimi systemy, ochranujicimi nejen zakaznika ale i provozovatele automatu

Prvni cast prace seznamuje s historii vyrobce napojovych automatu firmy N&W a také
s historii firmy PRIMO as., jez je jejich dovozcem. Jsou zde popsany ruzné vyvojove

etapy obou firem a jejich vzajemné propojeni.

Dalsi cast pojednava o vendingu (provozovani prodejnich automati) na nasem uzemi.
Rozebira jeho historii, problémy se kterymi se potykal ve svych poCatcich, soucasny stav a
vyhled do budoucna. Je zde take popsana vendingova asociace, principy jejiho fungovani a

divody existence.

Treti a ctvrta Cast popisuje Skalu produkti a sluzeb, které prodava a poskytuje firma

PRIMO as. Soucasti popisu je také analyza konkurence u vSech nabizenych produkti.

Pata Cast rozebira problematiku zavadéni nového vyrobku na trh. Popisuje nové produkty,
jejich vyhody a moznosti jejich vyuziti. Jsou zde vyjmenovany a popsany divody pro¢
vibec novy vyrobek zavadét. Nedilnou soucasti zavadéni nového vyrobku je segmentace

trhu, ktera je také soudasti této asti diplomové prace.



1. HISTORIE

1.1. Historie automatu, pojem a historie vendingu

Napojové automaty maji velmi dlouhou historii. Nejstarsi dokumentované zminky o
prodejnim automatu sahaji az do roku 215 pinl, kde byl prvni automat pouZzivan
v antickém chramu v Alexandrii. Mistni matematik Hero vynalezl pfistroj, ktery vydaval
veficim za uhradu svécenou vodu. System fungoval na velice snadném principu. Po
vhozeni mince se uvolnil pfitok vody a po naplnéni urcitého mnozstvi, mince sklouzla do

mincovniku a pritok se opét zastavil.

Prodejni automaty se vsSak rozsifily az koncem devatenactého stoleti. Prvni komercni
prodejni automat na mince byl predstaven v Londyné v osmdesatych letech devatenactého
stoleti a slouzil k prodeji pohlednic. Zhruba ve stejné dobé vymyslel anglicky vydavatel

Richard Carlisle prodejni automat na prodej knih na verejnosti.

Obliba automatu zacala rapidné stoupat az po predstaveni na Americkém trhu koncem
19. a zacatkem 20. stoleti. V roce 1888 predstavila v New Yorku firma Thomas Adam
Gum Company svij prvni automat na prodej svych Tutti Frutti zvykacek. Za prvni
instalovany napojovy automat na kavu se povazuje stroj anglického ucitele J.
Harwezanussista, ktery jej instaloval v roce 1981 v londynské Royal Albert Hall. To byly

zaCatky vendingu — tedy provozovani prodejnich automatu.

1.2. Historie znacky N&W a jeji puisobeni v CR

1.2.1. Historie firmy

Firma N&W vznikla spojenim firmy WITTENBORG (Dansko) a Zanussi Vending /Necta
(Italie). Vyuziva zkuSenosti, které se rodi jiz od roku 1924, kdy pan Alexander Wittenborg

zalozil firmu Wittenborg na vyrobu prodejnich automati na potraviny. Druha €ast firmy,

spolecnost Zanussi/Necta ma zaklady v 50. letech v severni zoné Italie. Ta je povazovana
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za nejflexibilngjsi pramyslovou zonu Evropy a to zejména v disledku vzajemného
fungovani malych a stfednich vyrobcl. Zde firma Zanussi zalozila vlastni vyrobni kapacity
pro vyrobu prodejnich automatl, které se nachazeji mimo hlavni zavod Zanussi

v Pordennone a to ve Valbrembu. Tim vznika znacka ZANUSSI VENDING.

Zanussi byla v druhé poloviné 90. letech jako celek odprodana Svédskému gigantu
Electrolux, ktery se zameéfil na skupovani vyrobci hlavné tzv. bilé techniky (pracky,
lednicky, mycky). Dale firma fungovala jako Electrolux Zanussi Vending. Na konci 90. let
se Electrolux zbavoval vSech vyrob mimo bileé techniky a prodal sekci vendingu firmé
Compas Group Investments se sidlem v USA, ktera dala znacce nové jméno Necta

Vending Solutions a pokracovala ve vyrobé a vyvoji prodejnich automati. Compas Group

investments koupily v roce 2001 danskou firmu Wittenborg a vytvorily tak firmu N&W.

Spojenim téchto dvou charakteristickych znacek v jednu velkou spolecnost privedlo na
svét nejsilngjsi skupinu vendingoveho sektoru v Evropé. Zanussi/Necta byla nejsilnéjsim
hracem na trhu jizni a stfedni Evropy a Wittenborg zase ovladal trh Evropy severni. Kromé
toho se spojily v jeden celek nejlepsi technologie vendingu na pripravu riznych druha kav.
Firma Zanussi/Necta je lidrem na trhu v piipravé kavy espreso v napojovych automatech,
na druhou stranu firma Wittenborg dosahuje nejlepsich vysledka pii priprave kavy tzv.
metodou fresh brew, coz je filtrovana kava. Tato symbioza znacek, zkusSenosti a sily dava
nove impulsy v moznostech inovace, pouziti nejmodern¢jSich technologii, spojeni designu

a kvality

Zaroven toto spojeni poskytne v budoucnosti kvalitngjsi servis zakaznikim, bude vSak
vyzadovat vyuziti nejnovéjsich marketingovych strategii, k nimz je zapotiebi nemalych

zdroju. Ty se timto spojenim naskytaji v dostate¢né mife.

Firma N&W operuje ve vice nezli 80 zemich svéta. Na jejim obratu se cca 55% podili
automaty typu hot&cold, 12% snack & food, 4% can&bottle, 7% Ho.Re.Ca (hotely,
restaurace, kavarny — tj. malé automaty), 11% nahradni dily a servis a zbytek jsou dalsi

aktivity. [10] (Graf ¢&.1)
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Graf ¢.1: Struktura trzeb firmy N&W

Struktura trzeb firmy N&W v %

12%
8%
'@ Hot&Cold |
4% B Snack&Food |
'O Can&Bottles
OHo.Re.Ca [

B Servis a nahradni dily

13%

Zdroj: Interni informace firmy PRIMO as.

1.2.2. Zdkladni cile marketingové strategie N&W

e Zakaznici musi mit pocit komplexni nabidky vseho co vending predstavuje. Od
automatil na hot & cold napoje, pies snack & foods, can & bottle, véetné viech
novych telemetrickych feSeni a fidicich technologii, ktera jim umozni realizovat
vSestranny firemni management.

e Cilem je neustala inovace vyrobku s cilem dosahnout svétové urovné, méfeno
konkurenceschopnosti a spokojenosti zakazniki. N&W si klade rovnéz za cil, aby
tato inovace vedla k technické dokonalosti, aby jeji feseni byla pro zakazniky jesté
ziskovejsi a atraktivnéjsi nezli dosud.

e Stat se spolehlivym partnerem pro vSechny zakazniky, nezavisle na Siroké
geograficke ptsobnosti N&W. Proto budou ke stavajicim filialkam firmy neustale
pribyvat dalsi lokalni agentury a podpurné tymy techniku, jejimz cilem je neustala
asistence klientim.

* V mezinarodnim obchodé podridit strategii globalnimu mysleni, avsak s aktivitou

v daném teritoriu. Pro kazdeho zakaznika je jeho mésto, region, kraj & zemé jeho
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hlavnim trhem a my mu musime vytvofit podminky pro okamzity zasah technika ¢i
dodavku nahradnich dilu, at je to v Jizni Americe ¢i severni Evropé

Dosahnout témito kroky stabilizace a rozvoje zakaznicke sité, mit vérné zakazniky,
coz je klicovym faktorem pro kazdy obchod. Toho Ize dosahnout pouze provoznim
a asistenénim tymem, slozenym s nejlepSich odborniki v sektoru, ktefi budou

operovat co nejblize zakaznikovi.

1.2.3. Mezindrodni trendy

V souctasné dobé se automaty firmy N&W pouzivaji ve vice nezli 80 riznych
zemich svéta. Vlastni firmy existuji v Argentiné, Brasili, Dansku, Némecku,
Anglii, Francii, Italii. Polsku a Spanélsku.

V ostatnich zemich existuje nebo bude v nejblizsi dobé vytvorena sit' zastupcd,
ktefi budou pribézné seznamovani s novinkami, doskolovani a dostane se jim
veskerée podpory pro dosazeni vySe uvedenych cilu

Stabilizace pozice znacky N&W pro zajisténi maximalni profitability pro

akcionare.

Spojeni obou znatek umozni zakaznikovi velky vybér zkvalitni fady vsech druhi

automati a jejich kombinaci, vyrobenych zkuSenymi firmami Zakaznikovi se naskyta

ucelena nabidka vsech druhl pripravy kavy v automatech

Celou strategii nové spojené firmy N&W vyjadril pregnantné generalni feditel pan Antonio

Cavo:

w Byt globdlni firmou je jedna strana mince. Ta druhd je, aby kvalitni poradenstvi a

spolehlivy servis byl zdkaznikovi vidy k dispozici. ™

' Reklamni buletin The best of Both Worlds-2001
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1.2.4. Historie pusobeni dnesni znacky N&W na Ceském trhu

V roce 1990 zacala historie pusobeni znacky na Ceském trhu PocCatkem byl kontakt s
firmou PRIMO as.. ktera hledala vhodného partnera z oblasti napojovych a prodejnich
automatii. Rozvijela se spoluprace a firma PRIMO as. se stala v roce 1993 na dalSich 5 let
vyhradnim dovozcem této znacky do CR. Degrese trhu v letech 1997-1998 a vyrazny
pokles prodeji se odrazeli ve snaze firmy Zanussi/Necta prodavat automaty i jinou cestou
a to zejména piimymi dodavkami firmé NESTLE jako nejvétsimu dodavateli instantni

kavy do téchto automatt, ktera je dale distribuuje svym vyhradnim zakaznikum

Graf &.2: Pocet importovanych stroji firmy N&W firmou PRIMO a s do CR

Pocet importovanych stroju

300
250 -
200 -
150 -
100

90

Zdroj: Interni informace firmy PRIMO as.

Firma PRIMO as. jiz nedisponuje vyhradni smlouvou, pusobi viak neustale jako

autorizovany dovozce automati Necta Vending Solutions. Po slouceni vyrobetu pod znacku

N&W vyuziva zahrani¢ni partner stavajici vlastni filialku firmy Wittenborg v Praze a

dovozy realizuje jejim prostiednictvim. PRIMO as. nadale pokracuje jako VIP zakaznik
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v nakupu automatt a jejich nasledneém prodeji siti svych zakaznika. V roce 2002 dochazi
k uzavieni této prazské kancelafe firmy Wittenborg a automaty jsou prodavany
zakaznikim z filialky firmy N&W z Vidné. Firma PRIMO a.s. pokracuje nadale ve stejné
praxi jako dosud a je neustale druhym nejvétSim zakaznikem znacky N&W na Ceském trhu
po jiz zminénych dovozech firmy NESTLE. Jelikoz tato praxe, od pocatku firmou
PRIMO a.s. zpochybnéna a kritizovana nesplnila o¢ekavani majiteli, chysta se spoleénost
N&W uzaviit s firmou PRIMO as. opét formou agentské smlouvy kontrakt o vyhradnim

prodeji znatky N&W v CR. Jednani sméfuji k uzavieni smlouvy k datu vstupu CR do EU.

1.3. Firma PRIMO a.s.

1.3.1. Profil a vyvoj firmy PRIMO a.s.

Firma PRIMO as. byla zalozena 4. prosince 1990. Vznikla jako akciova spole¢nost se
zakladnim jménim ve vysi 3.600.000,00 K¢ rozdélnym do 360 akcii na jméno v hodnoté a
10.000,00 K¢, Jedinym akcionafem pii zalozeni spole¢nosti byla firma P+M Trading
Svycarsko. Vroce 1992 odkoupil akcie Cesky majitel, pievazné ziad managementu

spoleCnosti a tato majetkova struktura trva do souc¢asnosti.[4]

Firma PRIMO a:s. byla zalozena jako obchodni spole¢nost. Hlavni naplni na jejim pocatku
byl dovoz a nasledny prodej textilniho zbozi v tuzemsku. V pocatetni fazi uréitych
restrikci  pfi  provozovani zahraniéné obchodni cCinnosti byly realizovany i nékteré
komoditné odlisné obchodni operace pro piilezitostné zajemce. Veskery import byl
teritorialné orientovan prakticky vyhradné na Italii. Orientace byla dana jazykovou
pripravenosti managementu a jeho bohatymi zku$enostmi z dlouhodobého pobytu v tomto

teritoriu.[4]

Vroce 1991 firma zapocala s dovozem napojovych automati a piisluSnych dopliki pro
jejich provoz, jako jsou napiiklad kelimky a surovinové zaklady pro napoje. Viechny
produkty byly opét dovazeny vyhradné od italskych vyrobci. Divodem byla vyse zminéna

teritorialni orientace. Dodavatelem byla firma ZANUSSI u automati a néktefi dalsi
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dodavatelé u prislusné komponentistiky. Tento sortiment byl zpo€atku pfevazn€ nakupovan
pro jediného zakaznika, firmu S&Sch, ktera automaty ve vlastni rezii provozovala. Pozdéji
se rozdifil jejich prodej i ostatnim zakaznikim a svySe uvedenym provozovatelem
vstoupilo PRIMO a:s. do voln¢ho smluvniho svazku, ktery zajiStoval poskytovani servisni

linky.[4]

V roce 1995 byla spole¢né s vyse uvedenym partnerem, firmou S&Sch (provozovatelem
napojovych automatii), zalozena spole¢na firma P.A.T. Eduka na realizaci tzv. pitného
programu teplych a studenych napoji ve Skolach CR. Tato investi¢né velmi naro¢na akce
(instalace cca 200 polyfunkénich napojovych automatu na teplé i studené napoje v celkové
hodnoté cca 37 milioni K¢) byla pfevaznou mérou financovana formou financnich
leasingti. Nasledujici obdobi vsak nepotvrdilo podnikatelsky zamér a to hlavné z duvodu

nastupujici recese, ktera se odrazila ve vyrazném snizeni kupni sily obyvatelstva.[4]

Dalsim problemem byl velmi agresivni nastup firmy Coca-Cola do Skolniho sektoru
s vlastnimi automaty. kde nerozhodovaly jiz puvodni omezeni ze strany hygienickych
sprav, ale ekonomicka sila tohoto subjektu. Firma P.A.T. Eduka postupné ztracela na své
pocatecni dynamice a ke konci roku 1998 byla prakticky rozdélena mezi oba dosavadni
vlastniky, vcetné pfislusnych zavazki. Firma PRIMO a.s. si ponechala tuto spolecnost jako
dcefinnou firmu, zabyvajici se nadale stejnou Cinnosti, tj. provozem napojovych automatu,
avsak jiz s volnou soutézi v jejich umisténi. Drivejsi omezeni na Skolni sektor byl hlavnim
problémem lukrativity. Partnerska firma S&Sch, ktera jiz dfive automaty provozovala,

rozsifila ziskanymi stroji svij stavajici park automatii [4]

1.3.2. Cinnost spolecnosti v oblasti vendingu

V disledku zmény vlastnika, ktery pievzal dva nejvétsi evropské konkurenty — Zanussi a
Wittenborg — doslo ke zméné prodejni politiky do CR. Firma PRIMO as. jiz neni
vyhradnim dovozcem, ale zistava uz pouze autorizovanym prodejcem znacky N&W.
PRIMO as. vsak nadale zistava pro své technické zazemi vyznamnym prodejcem tohoto

zbozi v CR. V letodni roce vsak probéhla jednani se zastupci firmy N&W, jejichz hlavni
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waplni bylo obnoveni vyhradniho zastoupeni pro prodej napojovych automatu znacky
N&W firmé PRIMO a.s., tzv. agentska smlouva. Firma PRIMO as. je zaroven dovozcem
macky FLO — plastove kelimky a znacky RISTORA — instantni suroviny pro provoz
1apojovych automatt. Potvrzenim kvality dlouholeté spoluprace bylo udéleni vyhradniho
zastoupeni obou vySe zminénych komodit (FLO a RISTORA) pro trh Ceské republiky

v roce 1994 na kelimky a 1996 na instantni suroviny.

Firma PRIMO a.s. prostiednictvim svoji dcefinne spolecnosti P.A.T. Eduka provozuje
napojové automaty pievazné v Praze a okoli. Rozsifila svou Cinnost dale o takzvany
Office coffee service. ktery spociva v instalovani napojovych a prodejnich automatt firme,
ktera tuto sluzbu poskytuje svym zaméstnancim zdarma, nebo za zvyhodnénych
podminek. Soucasti tohoto servisu se v posledni dobé stava distribuce balenych potravin.
Rozvijejici se pronajem automatt s naslednym servisem a dodavkami surovin je dalSim
typem ¢&innosti s pozitivnimi vysledky a dobrou perspektivou. Instalace automati u
vyznamnych zakaznik( a jejich kvalitni servis se odrazi v poskytovanych referencich

zakazniku [4]

Graf ¢.3: Porovnani trzeb firmy PRIMO a.s. v letech 2001 - 2002

Porovnani trzeb

25000]
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| OSluzby
15000

O Suroviny
10000 B Plastové zboZi |
5000 | OAutomaty a
. pfislusenstvi |
0

trzby v tis. K¢ 2001 trzby v tis. K€ 2002

Zdroj: interni informace firmy PRIMO a.s.
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.3.3. Organizacni struktura
‘elkovy pocet zaméstnanci: 10
ychéma ¢&. 1: Organizaéni struktura firmy PRIMO as.,

Reditel

Asistentka |
———  Finan¢ni a ekonomicky usek '

Skladove hospodarstvi a

kontrola kvality

— Servisni stredisko

me— Provozni usek a udrzba

Zdroj: interni informace firmy PRIMO a s.

2.1. Historie vendingu v CR

Do roku 1990 bylo pouzivani napojovych automati na nasem uzemi zanedbatelne
Odveétvi vendingu se zacalo rozvijet az po zméné politického systému. V tomto bouflivem
obdobi se zde zacaly tvorit malé podniky. Vzhledem k nedostatku zkuSenosti, kapitalu a

informaci, zaCaly tyto malé rodinné firmy nakupovat pouzité automaty ze zahranicni,
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zejména z Némecka. Tamé¢jsi firmy jisté tento novy druh podnikani potéSil, nebot

nemusely platit za likvidaci automatu a naopak za n¢j ziskali penize.[4]

Takto levné ziskané automaty se samoziejmé spolecné s levnymi a pomérné nekvalitnimi
surovinami  odrazily na malych pofizovacich nakladech. Diky mim a absenci
predchazejicich zkusenosti stanovily cenu prodavanych napoji na velmi nizké hlading.
Jednalo se cca o 5-6 K& za napoj, coz se vté dobé a sdanymi naklady jevilo jako

optimalni, Cas vSak ukazal, ze tomu tak nebylo. [4]

Firmy, které se do tohoto podnikani pustily pozdé&ji, mély velmi ztizenou pozici témito
nastavenymi cenami. Tyto firmy se jiz totiz snazily o profesionalngjsi pojeti prodeje
napoju v automatech. K tomu samoziejmé patiil nakup novych automati a kvalitnich
surovin. Cena téchto vstupl se ale velmi lisila od cen vstupu jiz zminovanych konkurentu a

tudiz zde vyvstala fada problému %

2.2. Problémy vendingu na po¢atku jeho rozvoje v CR
2.2.1. Nizké ceny

Nizko posazene ceny nepiinaSely provozovatelim dostatecné vynosy a tim byla omezena
tvorba zisku. Vychodiskem z této situace by zajisté bylo navyseni prodejni ceny, ale to
bohuzel bylo, a stale je, jen velmi téZzko proveditelné. Prodejni automaty si jen pozvolna
buduji pozici na nasem trhu. Kromé mist jako jsou nadrazi, letisté a jina velice
frekventovana mista, se napojové automaty ujimaji jen velmi tézko. Tradice piti turecké
kavy, ktera je pro Cesko specifikem, ohrozuje existenci napojovych automati v riznych
kancelarskych a administrativnich budovach. V téchto mistech by byt minimalni navyseni

ceny napoje znamenalo zna¢ny odliv zakazniki. Na tomto poli mize zmeénit situaci nove

* KUHNEL. F.: Charakteristika trhu napojovych automatu ve vztahu k firmé PRIMO a.s.. as. [Ro¢nikovy
projekt]. Liberec 2001 — TUL. Fakulta Hospodafska. str. 15



se zavadgjici sluzba Office Coffee Service. Cenu totiz neplati koneény spotfebitel, ale

zameéstnavatel. [4]

2.2.2. Nutnost vysokych odbéru

.V zavislosti na nizkych cenach napoji musi provozovatele umistovat své automaty na
takova mista, kde bude pocet prodanych napoji, v zavislosti na druhu automatu,
minimalné 35 az 50. Teprve z tohoto mnozstvi dennich primérnych odbért je provozovatel
schopen zaplatit naklady na vyrobu napoje, amortizaci stroje a vytvofit zisk. V jinych
zemich, kde jsou ceny stanoveny vySe a trh to pfijima, mohou operatofi umistit automaty i
na mista, kde jim automat proda praimérné 25 — 30 napoju denné. Naklady na pofizeni
nového automatu jsou stejné u nas jako napf. v Némecku nebo jinde v Evropé Cena
surovin je taky srovnatelna, vzhledem k tomu, Ze u nas se vyroba instantnich surovin do
napojovych automatu teprve rozjizdi a vétsSina provozovatelu pouziva dovazené suroviny
ze zahrani¢i. Nas trh ma pouze vyhodu v nizsich nakladech na jednotku prace. Prodejni
cena napoje je vsak v Némecku temeér dvojnasobna, coz operatorum dovoluje expandovat

y . ’ . 3
na mené lukrativnl mista.

2.2.3. Maly pocet moinych mist

Nutnost prodat jiz zminéné mnozstvi napoju velice omezuje provozovatele co do mist, kam
mohou automat umistit. Viechna mista kam lze automat umistit mizeme zobrazit jako
pyramidu. Na uplném vrcholu jsou exklusivni mista, kde je moznost prodat primérné az
300 napoju denné. Téchto mist je viak velmi malo a jsou samoziejmé jiz davno obsazena
Jedna se predevsim o leti§té a nadrazi, kde je velky pohyb lidi. Pod touto $pickou jsou
mista stale velmi lukrativni, kde se primérny denni odbér pohybuje okolo 100 odbért.

Téchto mist je vice nez predchozich, ale jejich pocet zdaleka nedosahuje urovné, kterou

* KUHNEL, F.: Charakteristika trhu napojovych automatu ve vztahu k firmé¢ PRIMO as.. as. [Roénikovy
projekt]. Liberec 2001 — TUL, Fakulta Hospodaiska. str. 15



dosahuji stejna mista ve vyspélych zemich. Nejvice mist, ktera se u nas daji obsadit davaji
jiz zminénych 50 napoji denné. V zemich, kde ma odvétvi napojovych automati
dlouhodobou tradici by se dalo fici, Ze je tato pyramida posunuta o stupen vySe. Nebo-li,
stejné velka zemé jako CR. ktera ma viak tradici prodejnich automat(i, ma prodejnich mist,
které jsou schopny prodat 250 —300 denné asi tolik, kolik ma CR mist, ktera udélaji 100

odbéru denné. [4]

2.3. Vendingové asociace

V evropskych zemich existuje cca 10 let asociace firem podnikajicich v sektoru vendingu
s nazvem EVA (European Vending Association), ktera sdruzuje narodni svazy teéchto firem.
Dilezitost zalozeni takovéto narodni asociace v CR byla podtrzena na prvnim setkani EVA
s ceskymi firmami v dubnu roku 2001. EVA na tomto setkani pro provozovatele, importéry
a vyrobce napojovych automati a prisluSenstvi nastinila obchodni plan a divody, pro¢

zalozit vendingovou asociaci v CR.

Toto setkani s predstaviteli EVA podnitilo firmy podnikajici v tomto oboru a 22. 5. 2001 se
uskutecnila prvni schiizka budoucich potencialnich ¢lent a zakladateld Ceské vendingové
asociace (CVA). Prvni setkani mélo charakter seznamovaci a vsichni pfitomni se shodli na
tom, ze zalozeni takovéto asociace bude prospésne hned ze dvou hledisek. Jednak se zvysi
informovanost v oboru a tim se i procisti napjaté ovzdusi, které mezi néekterymi
provozovateli panuje. Dalsim divodem je moznost asociace lobbovat ve prospéch celeho
vendingového odvétvi. Tato moznost je zatim do jisté miry omezena, protoze CVA si musi

nejprve vybudovat jméno.

Dne 22. 6. 2001 se konala ustavujici schiize CVA. Schvalily se stanovy, seznam ¢leni a

zvolilo se predstavenstvo.
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2.3.1. Hlavni cile EVA a CVA

Vzhledem ktomu, ze CVA je ¢lenem EVA jsou vlastni cile obou organizaci velice
podobné a daly by se shrnout do nékolika bodu. Jeden s hlavnich cili je reprezentovat
vendingovy priumysl u instituci Evropské Unie ve vSech bodech legislativy, ktera by mohla
ovlivnit design, produkci, export, import, prodej, provozovani prodejnich automati a
dalsich ¢innosti s tim spojenych. Dale pak sbirat, unifikovat a distribuovat ¢lenim asociaci
informace o jakémkoliv subjektu, ktery se vztahuje k vendingovému primyslu a
zprostiedkovat vyménu informaci a zkuSenosti mezi cleny Asociace a vytvorit k tomu
pravidla. Velmi dilezitym bodem je vytvareni standardi pro provoz automatl z hlediska
hygieny, technickych parametr(i a obsluhy. A v neposledni fadé propagovat a zastupovat

Evropsky vendingovy primysl v Evropé, ale i jinde ve svété. [4]

2.4. Vendingové veletrhy

V Evropé se pravidelné pofadaji Ctyfi hlavni veletrhy specializovaneé na vending a vse
s nim spojené. Dva nejvyznamngjsi se konaji kazdé dva roky. Jsou to Vendltalia v Janove
v sudych letech a od letosniho roku noveé organizovany veletrh Euvend v Koliné nad

Rynem v lichych letech. Dalsi dva veletrhy se konaji kazdoro¢né v Pafizi a Birminghamu.

Na téchto veletrzich maji moznost se predstavit vSichni hlavni vyrobei prodejnich a
napojovych automatil stejné jako vyrobci, plasti a surovin a v neposledni fadé velci
provozovatelé. V zajmu vsech je posunout odvétvi vendingu vzdy o kousek vpred a

predstavit se potencialnim zakaznikim v co mozna nejlepSim svétle.

Posledni veletrhy ukazaly jaké jsou trendy. PredevSim se jedna o rlzné magneticke a
Cipové platby pii placeni nakupu v automatech. Jde o systémy, které¢ odbouravaji platbu
mincemi ¢i Zetony, a proto odpada manipulace s nimi, ktera ma vliv na naklady a Casovou
narocnost obsluhy. Pii takovém zpusobu platby odpada nutnost nakupu a vlastni instalace
mincovniho systému, ktery stoji v rozmezi od 5000 K¢ do 25 000 K¢ a to samoziejme

snizi naklady. Takovéto bezhotovostni platebni systéemy vSak lze pouzit pouze
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v uzavienych provozech, kde ma k automatu pfistup pouze uréena skupina uzivatelii, ktefi
vSichni vlastni dany platebni nastroj. V posledni dobé testuji nékteré velké spolecnosti

moznost plateb pomoci telefonni sité¢ GSM (V CR se jedna o automaty firmy Coca-Cola).

Dal§imi novinkami na poslednich veletrzich byly autodiagnostické programy instalované
rovnou do automati. Takove zafizeni je schopné v jakémkoliv okamziku analyzovat
automat, jeho chod. stav kelimki, surovin a umi také upozornit na pfipadnou zavadu.
Takové zjisténi pak automat pomoci GSM sité sdéli do centraly provozovatele, ktera tyto
informace vyhodnoti a v pfipadé nutnosti k automatu vysSle technika. Vzhledem

k dosavadni praxi je tento systém velkym skokem kupfedu.

Dosavadni praxe totiz spoCiva v takzvanych koleckach, ktera ma kazdy technik rozepsana
na kazdy den. Kazde kolecko je vlastné trasa na které musi objet vSechny urcené automaty
a zkontrolovat je. Kontrola spociva v doplnéni chybegjicich surovin a v pfipadné oprave
zavady. Jezdi se pravidelné, at’ je to zapotrebi ¢i nikoliv, nebot o nutnosti intervence ze
strany lidského faktoru se obsluha dozvi az na misté. Kdyby ale byl automat vybaven
novym autodiagnostickym programem, jelo by se k automatu az by to bylo opravdu nutné
a tim by se uSetfily cestovni naklady a také naklady mzdové, nebot by nebylo nutno

zameéstnavat tolik techniku.

Bohuzel neni v zahrani¢ni vendingové obci zajem o rozsifovani veletrznich aktivit nebot
priprava takového stanku na veletrh je Casové a hlavné finan¢né velice naro¢na. Proto se u
nas ziidkakdy vidi na potravinaiském veletrhu stanek néjakého provozovatele, natoZz
vyrobce napojovych automati. Velké nadnarodni spolecnosti vycerpaji své fondy na
zahrani¢nich veletrzich a mali a stfedni provozovatelé nemaji vétSinou prostiedky pro

takovou prezentaci.



3.1. Napojove a prodejni automaty

Napojove a prodejni automaty jsou pfistroje na piipravu teplych a chlazenych napoji a na

uchovavani balenych potravin a napoji. Tyto automaty se déli v zasadé do tfi skupin:

3.1.1. Ndpojové automaty HOT&COLD

Jsou urceny pro pripravu teplych a studenych napoju. Je to nejrozsifenéjsi typ automatu.

Déli se na tii podskupiny podle velikosti a urceni.

Nipojové automaty — free standing
To jsou automaty ur¢ené pro provozovani ve verejnych
prostorach s velkym poétem potencionalnich zakazniku
(Skoly, nemocnice, nadrazi, velkotrznice, benzinova
cerpadla atd.) a ve velkych vyrobnich firmach (Skoda,
Karosa, atd.). Automaty maji kapacitu cca 400 — 900
porci bez zasahu obsluhy. Prodej je realizovan pfimou
platbou pomoci mincovniho systemu. Ve vétSich
zavodech je mozné automat napojit i na ruzne kartove

systemy, jak magneticke, tak Cipove. Samoziejma je 1

moznost napojeni automatu na stavajici kartovy system

firmy.

Nipojové automaty — table top
Automaty uréené pro mensi provozni jednotky (autosalony,
spravni budovy, benzinova cerpadla atd.) kde je kapacita
uzivateld mensi. Lze je pouzit jak pro piimy prodej, tak i

jako zaméstnanecky servis




7
Can & Bottle[ "

3.1.2. Automaty CAN&BOTTLE

Prodejni automaty — can & bottles
Automaty tohoto typu jsou vétSich rozméri a jak jiz
nazev napovida slouzi k prodeji balenych napoju a to
bud’ v plechovkach nebo v lahvich. Drtiva vétsina
téchto automatl je vybavena chladicimi agregaty. Tyto
automaty jsou urCene pro prodej na vefejnych
prostranstvich jako jsou napriklad, nadrazi, letiStni

haly, nemocnice, skoly, apod.

Pofizovaci cena takoveho automatu je vsak bohuzel
pomerné vysoka, takze bézny stiredni provozovatel si
ztézi koupi takovy automat. Divodem malé poptavky

po téchto strojich vSak neni pouze jejich cena, ale

predevdim  konkurence  ze  strany  vyrobcl
nealkoholickych napoju jako je napi. Coca-cola nebo Pepsi. Tito producenti nakupuji
automaty piimo od vyrobce a to ve velkém mnozstvi, ¢imz ziskaji nizSi cenu.
Nakoupené automaty potisknou vlastnim logem a umisti je na lukrativni, ale 1 méné
lukrativni mista. Tito vyrobci totiz neberou automat pouze jako prostfedek k prodeji
vlastnich vyrobku, ale také jako vyborny prostiedek reklamy. A je to praveé reklamni
rozpoCet, zkterého jsou hrazeny piipadné ztraty zprovozovani téchto automati.
Takovou politiku si bézny provozovatel napojovych automati nemize dovolit a proto

se tak malo z nich uchyli k nakupu tohoto typu automatu



3.1.3. Automaty SNACK&FOOD m

[ tento typ automatu je pomérné rozmérny a je uréen pro
prodej balenych potravin. Mohou to byt rizné druhy
cukrovinek, ale takeé bagety a sendvice Automaty jsou
vybaveny  chladici  jednotkou,  udrzujici  potraviny

v predepsaneém prostiedi

Skala pouziti tohoto typu automati je velice Siroka Od
verejnych prostranstvi (Skoly, nadrazi. urady, atd ) az po
ruzne vyrobni provozy. kde mohou slouzit jako doplnék

zavodniho stravovani

Z moznosti pouziti vyplyva take potencialni zakaznik Tim
muze byt provozovatelska firma, vlastnik administrativni
budovy nebo velky vyrobni podnik smnoha tisici

zamestnancu

3.2. Plastové kelimky flﬂ

Jak jiz bylo zminovano spolecnost PRIMO as dovazi plastove kelimky od firmy FLO,
ktera ma sidlo v Italii. Tento vyrobce ma Siroky sortiment plastovych kelimku Kelimky
jsou vyrabény v riznych objemovych provedenich a ve specialm antistaticke uprave

prave pro napojove automaty

U tohoto sortimentu je nutno do budoucnosti dbat na dodrzovani Zakona o odpadech
& 125/1997 Sb. hlavné v §§ 18 a 19 tohoto zakona. Firmy vyrabéjici nebo dovazejici
odpad se ucastni tzv. Integrovaneho systemu recyklace obalu, ktery je vlastné

prerozdélenim urdité percentuelni Castky z obratu jednotlivym obeim, na Castetne kryu

likvidace tfidéného odpadu



3.2.1. Nakladdni s plastovymi obaly

Firma PRIMO a.s. se musi, stejné jako vSechny podnikatelské subjekty v CR, fidit zakony.
Jednim ze zakonu, ktery se vztahuje k podnikatelské innosti firmy PRIMO a s. je zdkon o
obalech. System tohoto zakona je velmi jednoduchy. Firma, ktera vyrobi & doveze zboZi
musi odvest urCitou Castku do statni pokladny za produkci & dovoz obalu. Slozitost
nastava tehdy, jestlize vyrobee vyrabi produkt, ktery se pozdéji stane obalem. To je piesné
piipad firmy PRIMO as. Ta dovazi plastové kelimky ze zahraniéi. Jeji povinnosti je
odvest poplatek za obaly, kterymi jsou v jejim pfipadé kartony, v kterych jsou kelimky
ulozeny. Na druhou stranu provozovatel, ktery si od firmy PRIMO as. koupi plastoveé
kelimky, aby v nich prodaval napoj odvadi poplatek za kazdy kelimek. Nemusi viak jiz
platit odvod za karton ve kterém kelimky koupil, nebot' za ten jiz zaplatila firma
PRIMO as.. Pro neékoho je produkt zbozim a pro dalsiho je ten samy produkt jiz pouze

obalem.

Poplatky za obaly se mohou platit bud’ piimo pies Ministerstvo zivotniho prostiedi nebo

prostrednictvim spole¢nosti EKO-KOM, ktera vznikla za timto ucelem

3.2.1.1. Historie EKO-KOMU

V roce 1994, kdy byla piijata Evropska smérnice o obalech a obalovych odpadech, bylo jiz
jasné, ze i Ceska republika jako piidruzeny ¢len EU bude muset feSit zpétny odbér a
vyuziti obalovych odpadi. Z toho divodu zalozily prevazné nadnarodni firmy Ceské
pramyslové sdruzeni pro obaly a Zivotni prostredi (CPSOZP) s cilem vytvorit systém

pro podporu vyuzivani obaloveho odpadu. [12]

V roce 1996 CPSOZP prijal rozhodnuti vytvofit system Zeleného bodu podle vzoru zemi v
EU a vstoupil v jednani s Ministerstvem zivotniho prostiedi. V roce 1997 byla k tomuto
celu zalozena akciova spole¢nost EKO-KOM, ktera zahajila pilotni projekty na oveéfeni

riznych zplsobi tiidéného sbéru odpadu a piipravila ve spolupraci s pedagogy rozsahly a



dlouhodoby vzdélavaci projekt, zaméfeny na vychovu Zakd zakladnich $kol k optimalnimu

hospodafeni s komunalnimi odpady. [12]

V dubnu 1999 byla uzaviena mezi sdruzenim CPSOZP a Ministerstvem Zivotniho
prostiedi Dohoda o uplatiiovani Smérnice ES o obalech a obalovych odpadech v CR.
Dohoda stanovila principy fungovani systému EKO-KOM zajistujici zpétny odbér a
vyuziti oballi a zarucila klientim (tj. firmam, které maji uzavienou smlouvu s a.s. EKO-
KOM a plati poplatky do systému za obaly uvedené na trh v CR), Ze na né budou organy
Ministerstva zivotniho prostredi pohlizet jako na subjekty, které zajistily zpétny odbér a
vyuziti obali ve stanoveném rozsahu. Systém EKO-KOM zagal naplno fungovat v zafi

1999, kdy do systému vstupovalo mnoho dalsich firem a obci. [12]

V zafi 2000 byla spolecnosti EKO-KOM, as. udélena autorizace k pouzivani ochranné
znamky Zeleny bod v CR. Spoleénosti zapojené do systému EKO-KOM maji pravo
pouzivat znacku Zeleny bod na svych vyrobcich od fijna roku 2000. Toto piijeti do
zastfeSujici organizace systému vyuziti obali v Evropé zdvihlo prestiz systému EKO-
KOM a narostl pocet firem, ktere se stale jesté dobrovolné (zakonna povinnost nastala od
1.1.2001) prihlasily ke svym povinnostech. Diky tomu bylo mozné prispét obcim, ve

kterych Zije vice nez polovina obyvatel Ceské republiky, na tfidény sbér odpadu. [12]

Od 1.1.2001 platila povinnost zajisténi vyuziti a recyklace obalovych odpadi, pficemz
mnozstevni podily byly stanoveny zakonem ¢.125/1997 Sb., o odpadech. Neznamenalo to
viak vyrazny narist klientd systému. Potvrdilo se, ze zakon je obtizné vymahatelny a fada
povinnych osob jej ignorovala. EKO-KOM provadél veskeré Cinnosti spojené s provozem
kolektivniho systému v&etné osvétové Cinnosti a vzdélavaciho programu. V oblasti
mezinarodni spoluprace a.s. EKO-KOM presentovala vysledky systému a ucinnost nastroje

dobrovolné dohody na sympoziich v kandidatskych zemich EU. [12]

Na konci roku 2001 bylo ucastniky systému témef 600 podniku, jejichz produkce
predstavuje 46% spotiebitelskych obalii uvedenych na trh v CR. Bylo uzavieno vice nez

2700 smluv s jednotlivymi obcemi s celkovym poctem obyvatel presahujici 8 miliont. [12]



Tabulka ¢. 1: Fungovani systemu EKO-KOM

Vysledky systému EKO-KOM

Pocet obyvatel

rok 1999 2000 2001 2002
i @
Pocet firem 41 J 307 581 15.084
Obaly uvedené ‘
et v &R 140 000 t Ta3.2521¢t T17.227t 1427 949t
46,147t 207564t | 252,846t | 489 6981
- z toho nevratneé
(33 %) (28 %) (35%) |  (34%)
B it ol 93.853 1t 545 688 t 464 381t ‘I 838.251 1t
(67 %) (72 %) (65%) (66%)
Podil na trhu ]
spotrebitelskych 17.6 % 37 % ] 46% 70%
obalu v CR i
rok 1998 2000 2001 2002
Pocet obci 754 2.156 2.781 3.700

2136 000 5632000 8.135.238 | 9.116 400

S mpeesiet 1 20% L st 79% 88%
Mnozstvi

vyuzitych odpada 19800t 70067t 152186t 2230801
Vyteznost

tridéného sberu 927kg  1244kg 187kg = 244kg
na obyvatele a rok

Zdroj: webove stranky firmy EKO-KOM

3.2.1.2. Fungovani systému

EKO-KOM, as je autorizovana obalova spolecnost, ktera zajistuje sdruzené plnéni

povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadi z oball, na zakladé rozhodnuti o autorizaci,

které spole¢nosti EKO-KOM udélilo Ministerstvo zivotniho prostiedi dne 28. brezna 2002

a které nabylo pravni moci dne 30. brezna 2002. K tomuto uéelu uzavira EKO-KOM, as.

smlouvy o sdruzeném plnéni. Povinnost zpétneho odbéru a vyuziti odpadi z obali maji

podle zakona ¢&. 477/2001 Sb., o obalech osoby, které uvadéji obaly na trh nebo do obéhu,

tzn. vyrabéji, dovazeji nebo prodavaji. [12]



Schéma ¢. 2: Princip fungovani EKO-KOMU

i
LE

Zdroj: webove stranky firmy EKO-KOM

System EKO-KOM zajistuje sdruzené plnéni povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadi
z obali prostrednictvim systému tridéneého sbéru v obcich. Vychazi pfitom ze dvou
zakonnych povinnosti:
1) Vyrobei, dovozci, plnici, prodejci obali a baleneho zbozi maji dle zakona o
obalech povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadi z obali. Prostfednictvim
systému EKO-KOM tak spolufinancuji naklady obci na tfidény sbér komunalnich

odpadu spojeny s obalovou slozkou.

2) Obce a mésta maji dle zakona o odpadech, povinnost tfidit a vyuzivat komunalni
odpad. Soucasti vytfidénych slozek komunalniho odpadu jsou take pouzite

spotiebitelské obaly, které jsou predavany dale k vyuziti. [12]



3.3. Suroviny a zbozi pro provoz automatii L4 'Stor DRNKS

Surovinami a zbozim se nerozumi jen suroviny na pripravy napoji, ale také jiz hotové
balené napoje a potraviny, jako jsou PET lahve, plechovky, bagety a cukrovinky. Tento
baleny sortiment vsak firma PRIMO as nedodava a proto se mu prace jiz nebude

venovat.

.Spole¢nost PRIMO as. dodava jako vyhradni importér pro CR instantni kavu a ostatni
suroviny (Cokolada, cappuccino, ¢aj v riznych pfichutich, bélidlo do kavy a susené miéko
specialné vyrabéne pro automaty) pro teplé napoje se znatkou RISTORA. vyrobce
Prontofoods Italie. Jedna se o sortiment, ktery je velmi naroény na kvalitu zpracovani,
vzhledem k technologii pfipravy napoju v automatu samém. Jsou zde urcité faktory, které
ovliviiuji jednak chut, vzhled a kvalitu napoje, ale také samotnou provozuschopnost
automatu. Pro vlastni vyrobu napoje je asi nejdulezitéjsi vlastnosti suroviny jeji minimalni
vlhkost. ta by mohla v opa¢nem pripade zpusobit zablokovani surovin v zasobniku a napoj
by nemohl byt vydan Dalsi neméné dulezitou vlastnosti je granulace, ktera zarucuje

dokonalou a uplnou rozpustnost suroviny do vody, jez je zakladem kazdéeho napoje.

3.4. Sluzby

Firma PRIMO a.s. také poskytuje servis spojeny s provozem napojovych automatti. Jedna
se jak o zaru¢ni tak i pozaruéni servis. Pivodné firma zabezpeCovala pouze technicke
zazemi pro automaty znacky Zanussi. To se vsak muselo, po majetkovych presunech ve
firm& Zanussi zménit, proto nyni je poskytovan servis pro znacku Necta by Zanussi stejné
jako pro automaty znatky Wittenborg. Obé tyto znacky jsou soucasti jiz zmifiované

nadnarodni spole¢nosti N&W.

* KUHNEL. F- Charakteristika trhu napojovych automatu ve vztahu k firmé PRIMO a.s.. as. [Rocnikovy
projekt]. Liberec 2001 — TUL, Fakulta Hospodafska. str. 13
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Mezi dalsi sluzby poskytované firmou PRIMO a.s. patii také kompletni repasovani starsich
automati. Na trhu CR pofad trva zajem o tento typ stroji, vzhledem k jejich nizké
pofizovaci cené a snaze po obsazeni maximalniho poétu mist, jako soudasti konkurenéniho
boje. Stroj, ktery ma Zivotnost zhruba 5-7 let, béhem kterych je schopen vyrobit az 200 000
napoju, piestava byt po této dobé rentabilni. Naklady na opravu a udrzbu se pak rapidné
zvysuji a to ze dvou divodi. Jednak po urtité dobé automat vykazuje vyssi poruchovost,
coz je pochopitelné po mnoholetém provozu. Co viak ale &ini opravy nerentabilni je cena
nahradnich dilu. Praxe je totiz takova, ze vyrobce automatu po urcité dobé (5-7 let) po
ukonCeni vyroby ur€itého typu automatu zdrazi jeho nahradni dily az na dvojnasobek.
Timto krokem nuti provozovatele automatt k neustalému obménovani strojového parku. A
proto se mnoho provozovateli rozhoduje co s automatem udélat. MiiZe jej bud’ zlikvidovat,
za coz plati ekologicky poplatek, nebo prodat jinému provozovateli, nebo jej nechat

repasovat.

Repasovani automatu spociva v kompletni demontazi stroje do posledniho dilu a jeho
dusledna kontrola. Dily, které vykazi vétsi opotiebeni, jsou vymeénény za nove. Ostatni dily
véetné krytu jsou dikladné vycistény, popiipadé opétovné natfeny. Vse se pak smontuje
dohromady. Na takto opravené automaty se poskytuje pulro¢ni zarucni lhita. Vlastni

Zivotnost automatu se muze pak muze dostat az na celkovych 15 let.

4. ANALYZA KONKURENCE

4.1. Analyza konkurence - teoreticka cast

Efektivni marketing pfedpoklada dobrou znalost konkurentu. Firma musi neustale
srovnavat své vyrobky, ceny, odbytove cesty a propagaci s konkurenci, a timto zpusobem
pak identifikovat své vyhody a nevyhody. Firma hlavné potiebuje védét kdo jsou hlavni

konkurenti, jaké jsou jejich strategie, jejich cile a jaké jsou jejich prednosti a slabiny.[2]



4.1.1. Identifikace konkurence

»Konkurenty jsou firmy vyribéjici stejny vyrobek a firmy uspokojujici stejnou

v e o )
potiebu zikazniku.*

4.1.2. Identifikace konkurencnich strategii
Nejblizsi konkurenti jsou ti, ktefi se zaméfuji na tentyz cilovy trh a pouzivaji stejnou
strategii. Ackoliv nejintenzivnéjsi konkurencni boj je mezi firmami v jedné strategicke
skuping, existuje i rivalita mezi témito skupinami.

1) nektere strategicke skupiny se mohou zaméfit na tytéz skupiny zakazniki

2) zakaznik nemusi vzdy vidét rozdil v nabidce produktii ¢i sluzeb

3) kazda skupina mlze chtit rozsifit své trzni spektrum, zvlasté jsou-li firmy

rovnocenne co do velikosti a bariéry pohyblivosti mezi skupinami jsou nizké. [2]

4.1.3. Analyza konkurencnich strategii

Hloubkova analyza vyzaduje zna¢né mnozstvi udaju, znichz nékteré nejsou bézné
dostupné a jejich ziskani vyzaduje znacné usili. Mnohe spolecnosti neshromazduji
informace o svych konkurentech systematicky, ale jednaji na zakladé béznych dojmu,
domnének a intuici, vyplyvajicich z dil¢ich informaci o konkurenci, které kazdy manaZer
pravidelné dostava. Avsak nedostatek kvalitnich informaci Cini vypracovani skutecné

viestranné analyzy konkurence velice slozitym.

Existuji Gtyfi komponenty pro takovou analyzu konkurence: budouci cile, soucasna
strategie, predpoklady a schopnosti. Porozuméni témto Ctyrem komponentim umozni
kvalifikovanou piedpovéd profilu konkurentovy mozné reakce. Veétsina spolenosti si
vypracuje piingjmensim intuitivni smysl pro stavajici strategie svych konkurenta, pro
jejich silné a slabé stranky. Daleko mensi pozornost je Casto zaméfena na pochopeni toho,

&im je ve skute¢nosti fizené chovani konkurenta — na jeho cile do budoucna., jak on sam

"KOTLER. F.: Marketing management. 1. vyd. Praha 1992
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vidi svou situaci a povahu odvétvi. Rozeznat tyto urcujici faktory je mnohem slozitéjsi nez
zhodnotit konkurentovo skute¢né chovani, aviak pravé ony urcuji to, jak se bude chovat

v budoucnu.
4.1.4. Konkuren¢ni vyhoda

Schopnost konkurence je jadrem uspéchu nebo netspéchu podnikii. Konkurenéni strategie
je hledani pfizniveho komer¢niho postaveni v urcitém odvétvi. Konkurenéni strategie ma
za cil vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni viici silam, které rozhoduji o schopnosti

konkurence v daném odvétvi. [7]

,Zakladem po volbu konkurenéni strategie jsou dvé ustiedni otazky. Prvni je pfitazlivost
odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které je uréuji. Ne vsechna odvétvi
nabizeji stejnou prilezitost pro trvalou vynosnost, ale zakladni slozkou, ktera rozhoduje o
vynosnosti podniku je inherentni vynosnost jeho odvétvi. Druhou ustfedni otazkou
v konkurencni strategii jsou rozhodujici Cinitelé, urCujici vzajemné konkurencni postaveni
uvniti odveétvi. Ve vétsiné odvétvi maji nékteré firmy mnohem vétsi zisky nez jiné firmy,

bez ohledu na to, jaka je v daném odvétvi primérna vynosnost “°
4.1.5. Strukturalni analyza odvétvi

Prvnim zakladnim urujicim faktorem vynosnosti podniku je pfitazlivost odveétvi
Konkurenéni strategie musi vyrlstat z vysoce naroéného pochopeni pravidel konkurence,
ktera o piitazlivosti daného odvétvi rozhoduji. V kterémkoli odvétvi jsou pravidla
konkurence vtélena do péti dynamickych konkurenénich faktoru:

a) vstup novych konkurentu,

b) dohadovaci schopnost kupujicich,

¢) hrozba novych vyrobku nebo sluzeb,

d) dohadovaci schopnost dodavatel,

€) soupefeni mezi existujicimi konkurenty. (Schéma €. 3)

° PORTER. M. E.- Konkurenéni vyhoda, 1.vyd. Praha 1994, str. 19
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Spolecné pusobeni téchto péti dynamickych konkurenénich faktori rozhoduje o schopnosti
firem v danem odvetvi vytéZit z investic takové miry zisku, které prevySuji cenu viozeného
kapitalu. Tyto faktory rozhoduji o vynosnost odvétvi, protoze ovliviiuji ceny, naklady a
potiebne investice firem v daném odvétvi, coz jsou zakladni slozky pro navratnost investic.
(5. 8]

Schéma ¢. 3: Dynamické konkurenéni faktory

Potencialni
novi

konkurenti

J'a

d Konkurenti b

P v odveétvi %

T

Nihradni

Dodavatelé Kupujici

(nové)

vyrobky

Zdroj: STRNAD P.; DEDKOVA ] - Strategicky marketing, 1. vvd. Liberec 2001
4.2. Analyza konkurence — prakticka Cast

Tuto stat’ je nutno rozdélit do jednotlivych sekci dle sortimentu, nebot’ kazda sekce ma jiné

konkurenty.

4.2.1. Ndpojové a prodejni automaty

V sekci napojovych automatl je nutno uvazovat v SirSich souvislostech a proto je nutno

brat vuvahu i jiné konkurenty nez jen vyrobce automati. Ti jsou samoziejmé hlavnim

piimym konkurentem, ale ani ostatni formy konkurence nejsou zanedbatelne.



4.2.1.1.Vyrobci automatu

Tento sortiment se v tuzemsku dosud nevyrabi a proto je nutno ho dovazet. Hlavni
konkurenti mezi evropskymi vyrobci jsou hlavné z Italie a to Rhea Wendors a Omnimatic
Automaty vyrabéne anglickymi vyrobci, ziistavaji prevazné na trhu této ostrovni Sasti
Jedinou vyjimkou byl dfivéjsi anglicky konkurent Sankey, kterého vSak v roce 2001
prevzala firma Wittenborg a nyni tudiz tvofi rovnéz soucast N&W Global Vending . Mezi
dalsi evropske konkurenty patii: Sielaff (Némecko), Schaerer (Némecko), Spengler

(Némecko) a Jofemar (Spanélsko). Dalsi vyrobce Ize charakterizovat jako méné vyznamné.

Velmi vyznamnymi vyrobci jsou vsak americké firmy zejména pro distribuci balenych
napoji  pro firmu Coca-Cola, ale i vyrobei v Jizni Koreji a Japonsku. Do posledné
jmenovaneho teritoria se vSak dafi skupiné N&W vyvazet velké mnozstvi automatd,

hlavné ze skupiny table top.

4.2.1.2 Ob¢éerstvovaci zarizeni

Tato zafizeni jsou také piimymi konkurenty napojovych automatl, protoze jsou take
schopny uspokojit zakaznikovy potieby. Tento stiet konkurence vznika predevsim
v nadraznich halach na letiStich a v nemocnicich. Kazdy ze zplGsobu prodeje ma sve
vyhody i nevyhody. Automat ma vyhodu nepfetrzitého bezobsluzného provozu, zatimco
obgerstvovaci zafizeni nema vét§inou nepretrzity provoz, za to ma vyhodu v osobnim
prodeji, ktery je u nas stale vice preferovan. Celosvétovy trend vSak sméfuje

k bezobsluznému provozu jak je vidét na vendingovych veletrzich.

4.2.1.3. Mistni zvyklosti

Prekvapivé nejvétdim problémem pfi zavadéni automati do kancelaiskych prostor jsou
vnim prostiedi panuji. Jedna se predevsim o velké podniky

prostiedi je takova, ze zaméstnanci

zvyklosti, které v tomto praco

pod statni spravou a statni aparat viibec. Praxe v tomto
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si piipravuji teplé napoje pomoci rychlovarnych konvic. Tuto praxi se bohuzel dafi jen

velmi tézko ménit, piestoze je velmi neefektivni a riskantni.

paradoxné nejvice postizeny je v tomto pripadé zaméstnavatel Tomu vznika hned nékolik
ztrat pii zachovani stavajiciho systému. Nejvétsi je ¢asova ztrata, nebot zaméstnanec. ktery
si jde pfipravit napoj touto Cinnosti ztrati pri nejmensim 4 minuty, naopak pfi piipravé
napoje v automatu trva cely proces maximalné 1 minutu Vezmeme-li priklad. ze v podniku
pracuje 100 lidi a kazdy z nich si za den udéla tiikrat teply napoj, tak casovy rozdil mezi
tradicni pfipravou a pfipravou v automatu Cini 300 hodin za mésic na cely podnik. To
znamena, ze by zameéstnavatel ziskal pfechodem na automaty 300 hodin prace za mésic

navic oproti stavajicimu stavu. Takovy udaj jiz neni zanedbatelny [10]
Graf &. 4: Porovnani spotieby Casu pii priprave teplych napoju
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi ztratou, kterou zaméstnavatel trpi je spotieba elektrické energie. Napojovy automat je

v porovnani s rychlovaznou konvici usporny. piestoze spotiebovava elektrickou energi 1

kdyz nevyrabi zadny napoj. V grafu ¢ 5 Je znazornéna spotieba elektricke energie pro

9
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vorovy podnik se 100 zaméstnanci. Na jedné strang je brano v uvahu nainstalovani
4 napojovych automatii a na strané druhé pouzivani rychlovarnych konvic. Pogita-li se. e
kazdy zaméstnanec vypije prumerné tfi teplé napoje denné, tedy 6 000 napoji za mésic.
Pfi pouzivani automatii podnik spotiebuje celkem 203 kWh za mésic. co ¢ini 710,50 Ké&.
V porovnani s pouzivanim rychlovarnych konvic, kdy spotieba Cini 750 kWh za mésic,

respektive 2 730,- K¢, je tato Castka nezanedbatelna [10]

Graf ¢. 5: Porovnani spotieby energie napojovych automati a rychlovarnych konvic
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Zdroj: vlastni zpracovani

V neposledni fadé se musi brat v uvahu bezpeénostni riziko. Technika sice v posledni dobé
postoupila, ale stale zde existuje moznost, ze se pri pouzivani konvice prepali bezpecnostni
pojistka a miize dojit k pozaru. Obzvlasté v kancelaiskych budovach je takovy pozar velmi
nebezpecny a velmi tézko zvladatelny. Oproti tomu u automatt nejsou zadné Casti, ktere

by dosahovaly takovych teplot. jako u rychlovarnych konvic, ¢imz se bezpeénostni riziko

velmi snizuje. Kromé toho jsou automaty jednou za rok revidovany ohledné bezpecnosti,

k cemuz u rychlovarnych konvic nedochazi.
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4.2.2. Plastové kelimky pro ndpojové automaty

Az do nedavne doby se tento sortiment v CR nevyrab&l V roce 1999 koupila italska
spoleénost GIO'STYLE Monouso S.p.A. &eského vyrobee plastového nadobi na jedno
pouziti PAP SuSice. Firma prosla restrukturalizaci a v ramci obnoveni vyrobnich
technologii zakoupila automatizovanou linku na vyrobu plastovych kelimké. Tato linka ma
vyrobni kapacitu 500 milionl kust plastovych vyrobkd za rok. Je také schopna vyrabit
kelimky pro napojové automaty. U takové linky je vsak nejvétsi problém v nastaveni
jednoho druhu vyrobku. Zavadéni nového vyrobku do linky je velmi naroéné na kalibraci a
finalni upravy. Proto je pro firmu nevyhodné &asto ménit sortiment a radeji se drzi delsi
dobu jednoho vyrobku a pak se linka prekalibruje a vyrabi se jiny vyrobek. Bude zaviset na
rozhodnuti této firmy, zda razantné vstoupi na trh CR a rozhodné se pak stane pii kvalitni
marketingove strategii nebezpeCnym konkurentem pro dosavadni dovozce a distributory.
Mohou ji k tomu pomoci investicni a dalsi pobidky v regionu, kterym zmita vysoka

nezameéstnanost.

U kelimku pro napojoveé automaty je nejdulezitéjsi spolehlivost. V pripadeé Spatné
vyrobeného kelimku nemusi pii prodeji vypadnou ze zasobniku v automatu a prode)
vyrobku je tim zmaien. To je divod pro¢ se vyrobou takovychto kelimki zabyvaji pouze
firmy, které s timto druhem vyroby maji dlouholetou praxi. Samotny kelimek pro napojovy
automat je slozen ze tii az Ctyf vrstev, ale jeho nejdilezitéjsi vlastnosti je antistaticky

povrch. Ten zaruuje, Ze se k sobé kelimky elektiinou nepfilepi a ziistanou volne.

Vyhodou konkurenénich firem Polarcup a Tedeco, které vyrabéji v blizich teritoriich jsou
jednak niz8i vyrobni naklady v téchto zemich, které jsou dany niz§imi mzdami, jednak
znatelné investi¢ni podpory ze strany vlad a v neposledni fadé vyrazné niz§i transportni
naklady. U dovozu z Italie ovliviuje doprava finalni cenu cca 9% u Madarska je toto Cislo

. i g . L 0/
takika polovicni, rovnéz tak u Polska, kde se pohybuje maximalné na 6%.

Néktefi provozovatelé, ktefi pracuji na evropské urovni, napf. firma Delikomat se sidlem

vRakousku a provozovatelskymi aktivitami prostrednictvim dcefinnych spolecnosti



v Ceské republice a Mad'arsku, maji dokonce personalizované kelimky znatkou své firmy

piimo od vyrobce a velkymi centralizovanymi odbéry dosahuiji nejnizsich cen.

Pro zakaznika je velmi dilezité, aby mél pravidelny a bezporuchovy dodavkovy servis.
vzhledem k odliSnosti tvaru je velmi narotné prestavét automat na jiny typ kelimki.
Jednotlivi vétSi provozovatelé jsou soustiedéni v absolutni vétsiné pripadi na odbér od
jednoho dodavatele z vySe uveden¢ho divodu. Vzhledem k mnozstevnim slevam piisobi

pak tito velci provozovatelé i ¢astecné jako dodavatelé pro mensi provozovatele.

NejvyznamnéjSimi konkurenty firmy PRIMO a s. v této oblasti jsou:
Polarcup — firma se sidlem v Némecku a Belgii, kde ma rovnéz vyrobu.

Jednu vyrobni linku ma rovneéz v Polsku.

Tedeco — firma se sidlem v Némecku, a vyrobou také v Mad'arsku
Swisspack  — firma se sidlem a vyrobou ve Svycarsko
Veriplast — firma se sidlem a vyrobou v Holandsku

Tito vyrobci prodavaji na trhu CR bud’ prostiednictvim specializovanych dovozcet (napr.
firma Eurobal pro Polarcup) nebo distribuuji kelimky pro automaty prostiednictvim
jednotlivych provozovateli (Swisspack), pfipadné prodavaji pfimo jako firma Tedeco ze

sveho mad'arského vyrobniho zavodu.

4.2.3. Suroviny a zboZi pro provoz automatu

V tomto sortimentu existuje pro firmu PRIMO as. celd fada konkurencnich firem, mezi
nimiz jsou nejvyznamnejs:

NESTLE CR

Douwe Egberts — divize Douwe Egberts C offee System CR

Krafts CR — pro znacku kavy Jacobs

Eurogrann Dansko,

Bensdorp (skupina Darbooven)

AM Foods Svédsko a Dansko,
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Tyto suroviny se vSak zacinaji vyrabét i v CR. kde lze povazovat za nejvétsi konkurenci
firmu AG Foods, ktera sama pfipravuje celou $kalu instantnich surovin pro gastronomii.
Jeji vyhoda spoCiva samoziejmé v nulovych dovoznich nakladech a nulovém celnim
zatizeni, které se u jednotlivych surovin projevuje 2 — 24% a to jiz po celnich suspenzich
po predlozeni dokumenti EUR. Bez nich se dostava napi. susené mleko a produkty s jeho

nadpolovi¢nim obsahem az na 40%. [15]

5. ZAVADENI NOVEHO VYROBKU. ANALYZA ZAKAZNIKU
5.1. Teoreticka c¢ast

5.1.1. Zavddéni nového vyrobku na trh

Pii uplatiovani marketingu v podnikani je hlavnim zamérem podniku a jednim z hlavnich
podnikovych cili kromé maximalizace zisku také vyvoj a uplatnéni novych vyrobkii na
trhu k zajisténi trvalého a uspésneho odbytu. V trvalém pusobeni konkurence je neustaly
vyvoj a zavadéni novych vyrobki nezbytny jak pro zachovani trhu a jeho rozsireni, tak i

pro vlastni rozvoj samotne vyroby.

Zakladnim piedpokladem pro zavadéni novych vyrobkl na trh je v marketingovém pojeti
dlouhodoby a permanentni pruzkum jak osobni tak i vyrobni spotfeby a na neposlednim

misté také pruzkum trhu.

Kazdy vyrobek ¢asem na trhu zastarava, at jiz jen z duvodu dlouhého pusobeni na trhu,
kde se konkurence stale snazi obnovit sortiment, nebo z hlediska technického pfekonani.
Stale je nutné pocitat s novymi vyrobky konkurence a tim i povinnosti zajisténi vlastnich
novych vyrobki, které budou mit lepsi vlastnosti po strance uzitnosti pro spotiebitele,
vzhledu, v celkovém provedeni, vyuziti novych materiald a nakonec pfi rozsifeni vyroby
do stadia masové produkce i ve snizené cené a lepsi kupni pristupnosti pro SirSi okruh

spotiebitelt. I kdyz ma kazdy podnik maximalni zajem na dlouhodobou trzni Zivotnosti

vyrobkii na trhu, bez zavedeni novych vyrobku se neobejde. [2,5]
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.Proces vyvoje noveého vyrobku se sklada z peéti krokl: vybéru naméti, podnikatelské

analyzy, rozvoje vyrobku, testovani na trhu a komercializace <’

Schema €. 4: Proces vyvoje nového vyrobku

Vybér Podnikatelska Rozvoj Testovani Komercializace

nametu analyza vyrobku na trhu

Zdroj: SVETLIK, J - Marketing — cesta k trhu, 2. vyd. Zlin 1994

Vybér namétu

Prvnim krokem ve vyvoji noveého vyrobku je vybér naméti. Namét na uspésny vyrobek
muize vzniknout v fadé mist a podnik, ktery chce vyrabét uspésné vyrobky, musi vénovat
systematickou pozornost vSem napadiim a nameétim. Mohou piijit jednak z prostiedi uvnitf
podniku, ale take z prostiedi vngjsiho. Velké firmy maji vlastni usek technického rozvoje,
ktery se touto problematikou zabyva. Namét na novy vyrobek vSak mize pfijit i od
ostatnich pracovniki podniku. V marketingové orientovanych firmach vénuji velkou
pozornost nazortim a zajmim svych zakaznik(. Casto totiz skytaji fadu usp&snych namétii.
Nemalo uspésnych namétu prichazi také ze strany konkurence a analyzy jejich uspésnych
vyrobkli. Naméty Casto poskytuji vyrobnim podnikam i obchodni firmy, které jsou blize

zakaznik(im a maji fadu informaci tykajicich se jejich potfeb a pfani. [5]

Obecné je mozno fici, ze naméty pro vyrobu novych vyrobki prichazi ze dvou hlavnich
zdrojii. Jednim je technicky a technologicky pokrok. Druhym je analyza a poznani
poptavky na trhu. Cilem vybéru je omezeni namétu na ty, ktere nejlépe odpovidaji

podnikové strategii rozvoje novych vyrobkt. Ve strategii podnik urCuje své cile v oblasti

" SVETLIK, J.- Marketing — cesta k trhu, 2.vyd. Zlin 1994. str. 125



rozsifeni a inovace vyrobniho sortimentu, trhy, na které se hodla zaméiit a co od novych
vyrobku ocekava. DalSi velmi dulezitou skute¢nosti je, zda-li novy vyrobek odpovida
cilim a strategii podniku, zda-li ma podnik moznosti a zdroje se do vyvoje a vyroby
poustet, jak je velke riziko spojené s vyvojem a vyrobou. Vybér by mél roztfidit naméty na
ty, ktere by mohly byt uspéine z pohledu podniku a na ty, kterymi se podnik jiz nebude
dale zabyvat. [5]

Jiz v prvni fazi musi podnik zvazovat daldi vyvo) nového vyrobku Naklady s vyvojem
spojene jsou extremné vysoke a v pfipadé neuspéchu je mize podnik zapoéitat do svych
ztrat. Proto je nezbytne jiz ve druhe fazi testovat piipadny zajem o novy vyrobek Smyslem
testovani je zjistit, do jaké miry je pravdépodobné, z vyrobek bude piijat cilovym trhem
Podnik musi snizit stupen rizika spojeneho s jeho vyvojem, vyrobou a uvedenim na trh
Cim je vyhodnocovani a testovani dikladnéjsi, tim vice se snizuje riziko. Na druhé strané,
¢im delsi je obdobi testovani, tim je vétsi pravdépodobnost, ze konkurence bude se svymi
vyrobky na trhu dfive. Podnik by ztratil moznost konkurenéni vyhody plynouci z uvedeni

noveho uspésneho vyrobku na trh 5]

Podnikatelska analyza

_Dalsim krokem v procesu vyvoje nového vyrobku, je podnikatelska analyza
V podrobném ekonomickém rozboru analyzuje podnik navrhovany projekt ve vztahu ke
svym cilim Analyza je zpracovana na zakladé marketingove strategie vyrobku V ni se
marketingovi odbornici zabyvaji cilovym trhem vyrobku, jeho planovanou pozici na trhu,
trznim podilem, Zzivotnim cyklem, moznym prodejem v kazdeé fazi Zzivotniho cyklu a
pripadné dosahovanym ziskem Je zapotiebi pfedbézné stanovit uvazovanou cenu,

. . . ¢ s . . Ky . B
distribuci a ostatni nastroje marketingoveho mixu

¥ SVETLIK. J.- Marketing — cesta k trhu, 2.vyd. Zlin 1994. str. 127
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Rozvoj vyrobku

,Tieti fazi procesu vyvoje nového vyrobku je rozvoj vyrobku. Jedna se o &asové i
kapitalové nejnarocn€jsi fazi. Jakmile vyrobek progel uspésné predchozimi fazemi
testovani a analyzy, za¢ina podnik pracovat na jeho vyrobé. Az dosud vyrobek existoval
pouze jako pfedstava ¢i nakres. V nynéjsi fazi se jedna o jeho fyzickou vyrobu. Vyrobou
jedne &1 vice verzi prototypu, které jiz zhmotiiuji pfedstavu o ném a umoznuji proveést radu
test funkCnich vlastnosti nového vyrobku. Zde stanovuje podnik konkrétni podminky
nutne pro jeho vyrobu. Podnik by mél rovnéz stanovit mezni hranici, pfi které jeho vyrobu

re [._()
zastavi.

Testovani na trhu

Jakmile vyrobek projde funkénimi testy a muze se zahajit jeho vyroba, vétsina firem
obvykle zkousi jeho uspésnost na trhu v ur€itych oblastech. Vyrobek je vyroben v relativné
malém mnozstvi, nabidnut na trhu v urCité oblasti a tak je zjistovan jeho prodej,
opakovana koupé a efektivita marketingove strategie. Tyto udaje slouzi k prognoze
uspésného prodeje nového vyrobku ve vétsim méfitku. Oblast ve kterém se trzni testovani
uskuteériuje, by méla demografickou strukturou zakazniki a podminkami prodeje, co

nejlépe simulovat trh, na kterém bude vyrobek prodavan. I kdyz je vybrana oblast, ktera

nejlépe vyhovuje podminkam, je tfeba vysledky testovani brat s urcitou rezervou.[5]

Pi testovani je nutné neustale zvazovat naklady testovani a ¢as. Testy a analyza vysledku,
které by trvaly piili§ dlouho, davaji konkurenci Casovy prostor pro vyrobu podobneho
vyrobku a likvidaci konkuren¢ni vyhody. Na druhe strané piilis rychle a povrchné
uskute¢néné testy véetné vyhodnoceni mohou poskytnout nepiesné informace. Testovani
ma za ukol poskytnout podniku dostatek informaci pro rozhodnuti, zda vyrobu zahajit ve

velkém méfitku a jaké nastroje marketingového mixu vyuzit pii jeho uvedeni na trh. Na

° SVETLIK. J.: Marketing — cesta k trhu. 2.vyd. Zlin 1994, str. 127
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zakladé testu je mozné jesté provést fadu zmén, napfiklad v obalu vyrobku, volbé G&inné
reklamy, atd. [5]

Komercializace

,Zaveretnou fazi je komercializace, nebo-li organizovani vyroby. Priprava a realizace
marketingoveho programu,, to vie zaméfené na uspésné uvedeni vyrobku na trhu. Faze
testovani by meéla vedeni firmy poskytnout dostatek informaci, aby se rozhodla, kdy, kde a
jak uvede vyrobek na trh a na ktery segment se zaméfi. Firmy mohou uvést sviij vyrobek
na trh celostatné v jeden den. Vyzaduje to vsak velkou kapacitu a vysoké finanéni naroky.
Mnohem Castgjsi je pouzivani postupného uvadéni nového vyrobku na trh v jednotlivych
oblastech. Podnik miize volit nejvhodnéjsi dobu a nastroje stimulace prodeje pii uvadéni

vyrobku v jednotlivych oblastech podle konkrétnich podminek pfislusného trhu.“'°

5.1.2. Segmentace trhu

Z hlediska marketingu je trh tvofen zakazniky, ktefi jsou odlisni ve svych potrebach,
zajmech, prijmech, bydlisté a jinych atributech. Nejoptimaln€jsim marketingovym
pristupem by bylo vytvofeni marketingového mixu pro kazdého zakaznika. V praxi je to

viak situace naprosto nerealna. Proto dochazi k tzv. Segmentaci trhu. [5]

Segmentace je nalezeni skupin zakaznik(i dle stanovenych kriterii. Jsou vnitiné homogenni
a mezi sebou co nejvice heterogenni. Pozadavek wvnitini homogennosti znamena, ze
zakaznici by si méli byt co nejvice podobni svym trznim projevem. Heterogenost spociva
v odlisnosti skupin navzajem pro jejich snadnéjsi rozlyseni. Segment je skupina zakazniku,

ktefi maji své specifické pozadavky na ur¢itou skupinu vyrobku. [6]

1 SVETLIK. J.- Marketing — cesta k trhu. 2.vyd. Zlin 1994, str. 129
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LAby bylo mozné€ rozdélit existujici trh na uréité segmenty, musi byt splnéna urcita
kritéria. Musi existovat rozdily mezi potebami a pranimi zakaznikii, zaroven urdita
skupina zakazniki musi mit nékteré potieby spoleéné. V ni musi byt dostatecny pocet

¢lenu a musi byt uskutecnitelné vytvorfeni uréitého marketingového mixu '’

.Segment mizeme vytvofit za podminky, 7e zakaznici vyzaduji rozdilné vlastnosti od
vyrobki. Pokud existuje trh s uréitym vyrobkem, kde zakaznici maji v podstaté shodné

preference nebude splnéno kriterium segmentace. | kdyz musi existovat rozdilnost

v potfebach a pfanich zakazniki, musi existovat i néco, co je spojuje, co je jim spoleéné.
Zakaznici patfici do urcitého trzniho segmentu musi mit n&jaké spoleéné potieby. Je mozné

je uspokojit stejnym marketingovym mixem. V opa¢ném piipadé by se jednalo o trh

charakteristicky rozptylenymi preferencemi zakaznik(i. Za téchto okolnosti nema firma
moznost vyrabét a prodavat vyrobek. ktery by byl schopen uspokojit urcitou vétsi skupinu
zakaznikd “"

Segment musi byt dostatecne veliky, dostupny a stabilni, aby se naklady vynalozene na
tvorbu specifickeho marketingoveho mixu pro néj vyplatili. Velikosti segmentu se mysli
dostate¢ny kupni potencial, ktery by byl ochoten kupovat dany vyrobek. Dostupnosti se
rozumi dosazitelnost a obsluznost. Dany vybrany segment musi byt dostupny béznymi
dodavatelskymi cestami a nesmi byt vyrazné izolovan od okoli. Naklady na uspokojeni
takového segmentu by mohly byt neumémé zisku. A nakonec stabilita. Ta je nutna
z divodi dlouhodobéjsi perspektivy a planovani. Firma musi mit jistotu, ze segment na
ktery se zaméii nezméni v kratké dobé sve preference. V opacnem piipadé néma cenu se
na takovy segment viibec zaméfovat, nebot’ veskere strategie a plany mohou béhem velmi
kratkého obdobi piijit vnive¢. Jednoduse feceno: pokud firma neni z jakychkoliv davodu
schopna pro pfislu§ny segment vytvofit odpovidajici marketingovy mix, potom je

segmentace zbyteénym plytvanim penéz.[5, 6]

Pii vybéru segmentu a tvorbé odpovidajici strategie musi firma velmi peclivé zvazovat a

vyhodnocovat ekonomické rozméry segmentu a riziko spojené se segmentaci.[5]

' PORTER. M. E.: Konkurenéni strategie. 1. vyd. Praha 1994
2 SVETLIK. J.: Marketing — cesta k trhu, 2.vyd. Zlin 1994, str. 94
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5.2. Duvody zavadéni novych vyrobki na trh - prakticka ¢ast

Pro zavadéni stale novych vyrobkii na trh je v segmentu napojovych automat fada
divodl. Mezi hlavni z nich patfi

Vivoj technologii

Vkazdé oblasti lidstva hraje vyvoj technologii dileZitou roli Nejinak je tomu i u
napojovych automatii Nové technologic dovoluji vyrabét automaty s mendimi vyrobnim
naklady a svy88i spolehlivosti Technologie take davaji automatim nove viastnosti,
pfipadn¢ zZlepsuji ty stavajici Jedna se pfedeviim o spotfebu energii a efektivnost jench
vyuziti. DalSi oblast, kam se vyvoj technologii promita je samotny provoz, phipravu napojl
a distribuci vyrobki. Novy automat je schopen vyrobit lepdi napoj a udriet potraviny déle
Serstve, coz phspiva k vyisi spokojenost zakaznika

Ergonomicka hlediska

V dnedni dobé, naroéne na kazdy detal, je ergononmucka funkinost produkiu velmy
dilezita. Nové stroje se snazi co nejvioe piiblizit svou funkénost pozadavkim zakaznikim
Stardi typy stroji mély velmi $patne ergonomicke uspofadani Tlalitka byla mals & mista
na popis samotného produktu bylo take malo, proto si oblas zakaznk vybral produkt, kery
ve skutetnosti ani nechté Jiné systemy volby upfednosthovaly Giselne kombinace Pod
kazdym &iselnym kodem se skryvala uréita volba

Nové ergonomicke pojeti automatd se snazi zakaznikovi vyjit co nejvice vstiic Nastupujici
trend je takovy, e kazdy produkt ma svou viastn volbu & phisluina tlatitka jsou dostatelné
velka Tomképﬁspiviktombemhidﬂndaﬁtkunﬂ&bﬂdmmdmbnym
piipadné vyobrazeni, produktu To by mélo zakaznikovi pomoci pfi onentaci 2 manipulaci
se strojem.
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Vyssi spolehlivost automatui

Dulezitym faktorem kazdého vyrobku je spolehlivost. U napojovych a prodejnich
automatu to plati dvojnasob. Poruchovost bezobsluznych automati snizuje jejich moznost
pouziti do praxe. Automat, ktery je Gasto mimo provoz odrazuje zakazniky a snizuje

celkovou diveru zakaznika v tento typ vyrobku.

Zvysena vlastni obranyschopnost automatu

U prodejnich automati je velmi dulezita odolnost viici vnéjsim vliviim, at’ uz se jedna o
klimaticke vlivy, Ci zasahy Cloveka. Nové automaty urdené k provozu na vefejnych
prostranstvich vyzaduji vysokou odolnost proti poskozeni cizi osobou. Techniky zlodéji se

neustale zdokonaluji, proto takeé obrana proti nim musi byt neustale vylepSovana.

Zdokonalovani servisniho zazemi

Celosveétovy trend snizovani nakladi na zaméstnance se dotyka 1 segmentu napojovych
automatli. Kazdy provozovatel, ktery zaméstnava techniky na Gdrzbu a opravu stroju ma
zajem na tom, aby pfipadna oprava probihala v co nejkratSim mozném Case. Jednak proto,
aby byl technik co nejdfive k dispozici na jiné zakazce, ale také proto, Ze automat, ktery

nefunguje nevydélava.

Dosavadni praxe je takova, ze se urCité soucasti automati musi rozebrat, aby bylo mozne
provést opravu & vyménu. Takovyto postup je znaCné Casove narocny, zvlasté provadi-li se
piimo v terénu. Novy pristup vyrobct automatii je takovy, ze automat pfes komunikacni
rozhrani sdéli jaky je problém a technik na misté vymeéni urCity celek aniz by se zabyval
piimo vyménou soucastky. Porouchany celek se nasledné priveze do servisniho strediska a

oprava se provede tam. Takova vymeéna trva podstatné kratsi dobu a neni k ni potieba ani

plné kvalifikovany technik.

48



Zvy3ujici se niklady na opravu starych stroju

Dalsim duvodem zavadéni novych vyrobki na trh je jejich vyhodnost. Zda se to byt
paradoxni, ale novy automat mize byt v nekterych ohledech levnéjsi nez stary Jednak je

provoz novych stroju mené poruchovy, ale také jejich pfipadna oprava je levnéjsi

Vyrobei automatd totiz po urité dobé (vétsinou 6-7let) vyrazné zdrazi ceny nahradnich
dili. Provozovatelé, ktefi vlastni takovyto stroj pak za nahradni dil musi zaplatit az o 100%

vice nez v dobé, kdy automat pofizovali. Coz je v mnoha piipadech neunosné

Konkurenc¢ni hledisko

V neposledni fadé je dulezitym hlediskem zavadéni nového vyrobku na trh konkurence Ta
je hybnym motorem pro vyvoj stale novych a lepSich vyrobku Kazdy se snazi ziskat pro
sebe co nejveétsi trzni podil, a mit samoziejmé co nejvyssi zisk. Toho lze dosahnout pouze

udrzenim kroku s konkurenci

5.2.1. Charakteristika nového vyrobku

Novy produkt, ktery chce firma PRIMO a s predstavit na trh je, spiSe nez vyrobek, soubor
vyrobki. Jedna se o dva prodejni automaty Oblo a Rondo. Oba tyto stroje prestavuji
z hlediska designu a pouzité technologie fizeni procesu pripravy soucasny vrchol v oblasti

samoobsluzného automatického prodeje. Prvni je popis kazdeho automatu zviast a dale

pak nasleduje popis jejich mozneho propojeni
Oblo

Je to automat z kategorie free standing na prodej teplych a studenych napoju. Se svou
kapacitou kelimki, ktera je 650, se tento automat fadi mezi velké. Je to jiz takova kapacita,

pii které provozovatel nemusi k automatu tak ¢asto. coz je nespornou vyhodou.
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V soucasne dobé jiz zakaznik, kterym je v tomto pfipadé provozovatel, nehledi u
napojoveho automatu pouze na funkénost automatu a jeho technické parametry, ale take na
design. Firma N&W ktera je vyrobcem obou automati. jakozto italska firma klade na
design velke naroky Pro spolupraci na tomto novém vvrobku prizvala firma svétoznameého
designera Pininfarinu. Vysledek jeho prace je velmi pisobivy a pro produkt samotny velmi
cenny. Retro design je totiz natolik neobvykly, ale za to libivy, Ze je schopen prilakat
potencialniho spotiebitele aniz by ten mél o pouziti stroje zajem To uz je vlastné prvni
krok pro koupi. Nalakani spotiebitele Zda se opravdu rozhodne automat pouzit a napoj si

koupit je jiz véc jina, ale v tomto piipadé design svou ulohu splnil

Tabulka ¢. 2 Technicke parametry napojoveho automatu Oblo

L OIS L TECHNICKA DATA

| Verze Espreso - Instant
Pocet kelimku 650
Pocet zasobniku 7-8
Uzivatelské rozhrani Pfima volba
- Pocet tlacitek 16
- 2 Stupnovité — 6 stupnu pro
- Predvolby rrmr_.;;swl r_uhuJa 5|I[u naL;;(}Ji:
' Chladici jednotka Mozna
5 Vydejni oblast Cidlo na hmky
: Vyska 1830 mm
Sifka 650 mm
peet i Hloubka 723 mm
“/ Hloubka s otevrenymi 1318 mm
dvermi
Vaha 170 kg

Zdroj: webove stranky firmy N&W

Rondo

Tento novy automat spada pod tzv. automaty Snack&Food Tato kategone byla iz popsana

v kapitole 3.1.3.  Automaty SNACK&FOOD. Asi nejvétsi vyhodou tohoto noveho

automatu je jeho variabilita. Ta spociva v tom, 7e se zde daji nabizet snacky samotne, nebo

v kombinaci s PET lahvemi nebo plechovkami. To dava tomuto stroji velkou vanabilitu

v nabidce zbozi. Rondo neni zcela novy vyrobek. Jedna se vlastné pouze o modifikaci a



inovaci stavajicich vyrobku, které funguji na stejném principu a které firma Zanussi jiz

vyrabi. Inovace spociva v cileném vyvoji tohoto automatu se sesterskym automatem Oblo

Tabulka ¢. 3: Technicke parametry napojového automatu Rondo

TECHNICKA DATA

| Jen snacky/ Snacky a |

Verze plechovky s PET
lahvemi
Uzivateiskeé rozhrani Cise'f,‘é !(Iévesnice
(5 primych voleb)
Pocet polic ' S8

Jednotna (mezi 8 a
12°C ) Vrstvena: mezi
Teplota skladovani 5a 8°C v dolnich |
policich, mezi 8 a14°C
v hornich policich

4 e DD

Cenyproduktt [ Programovatelné |
Elektronicka rekonfigurace Automaticka |
Vyska ' 1830 mm
Sirka ' 880 mm
Hloubka 890 mm
Hloubka s otevienymi dvermi | 1500 mm

Vaha E - 290Kg

Zdroj: webove stranky firmy N&W

Spojeni automatu Oblé a Rondo

To co ¢&ini automaty Oblo a Rondo jedinecnymi je jejich vzajemna variabilita. Firma N&W
si véas uvedomila nutnost vytvoreni takového produktu a tim pfedbehla vsechny sve
konkurenty. V ¢em tedy spociva vyhoda propojeni téchto strojii? Vyhod je hned nékolik.
Mezi hlavni patii snizené naklady. Model Rondo se dodava ve dvou verzich. Jedna verze je
bézny automat se vSim co k nému patfi Druha verze je vsak tzv. odleh¢eny model, ktery
postrada ovladaci panel, prostor na mincovnik a ma vic prostoru pro vyrobky. Tento
automat se montuje vzdy do dvojice Ci trojice s modelem Oblo a tvoii tak jeden celek. Ten

je ovladan pouze z jednoho automatu a také platba probiha pomoci jednoho mincovniku.

Takové feseni vede k finanéni uspore minimalné 16.000.- az 20.000,- K& coz je cena

jednoho mincovniku. Dalsi uspora spodiva v rozdilu pofizovaci ceny plné verze a verze



odlehcene. Zakaznik dostane vyrobek, ktery beze zbytku splni pozadovanou funkci, ale je

fadoveé 0 15.000,- az 21.000,- K¢& levnéjsi. Dalsi nemalou usporou u takovéhoto kompletu

je mensi poruchovost. Absenci druhého mincovniku a ovladacich prvka ubude souéasti,

které se mohou porouchat. Tim se snizi naklady na nahradni dily stejné tak mzdové

naklady na technika, ktery by pfipadnou opravu provadél

5.2.2.8Segmentace trhu

Segmentace trhu v pfipadé firmy PRIMO as. je pomémé slozita. Cilovou skupinou

zakazniki jsou ti, ktefi pozaduji SirSi sortimentni zajisténi prodeje prostiednictvim

automatu. Jako nejjednodussi se jevi segmentace z hlediska velikosti zakaznika. Ta déli trh

na nekolik segmenti. V pfipadé popisovanych automatii Oblo a Rondo pripadaji v uvahu

tyto:

(S

prvnim segmentem jsou velci evropsti provozovatelé fungujici na nadnarodni bazi.
Jsou to napi. spolecnosti Selecta, Delikomat, Dallmayr. Tyto firmy pouzivaji v
riiznych zemich rizné znacky automati. Bohuzel v Ceské republice ani jeden z téchto
operatoru nepouziva automaty N&W a tudiz nejsou zakazniky firmy PRIMO as.. Tato
skutecnost je z pohledu dovozce, kterym firma PRIMO as. je, nefeSitelna. Jednani o
tom, které automaty budou tito velci operatofi na daném uzemi provozovat se vedou na

urovni vyrobet, nikoliv dovozci.

Dalsim segmentem jsou stiedni a mali provozovatele napojovych automatu, ktefi se
nemusi vazat na jednoho vyrobce. Tito provozovatelé si vybiraji stroje podle ceny,
funk&nosti, naroénosti na udrzbu, poskytovaného servisu, designu a nemalou roli hraje
samoziejmé také subjektivni hodnoceni, do kter¢ho lze zahrnout dosavadni spolupraci

s dodavatelskou firmou & spokojenost s jiz zakoupenymi stroji.
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3. Tretim segmentem jsou v zasadé vyrobni zavody nebo velké firmy majici velké

mnozstvi zamestnancu. Takove firmy pouzivaji automaty k nékolika ucelim.

e Jako podstatu zivodniho stravovani - jedna se zejména o vyrobni podniky
s pasovou vyrobou. V takovych pfipadech jsou po vyrobni hale rozmisténa tzv.
hnizda automatt, ktera umoziuji pracovnikim rychly stravovaci a napojovy servis.
Takovy systém je vsak velmi naro¢né ufinancovat. Diivodem je mala vytiZenost
automatu. Je sice pravda, ze na vyrobnim pasu mize pracovat kolem 300
pracovniki, ale vzhledem ktomu, Ze musi byt vsichni obslouzeni ve velmi
kratkém Case je nutné mit na misté vice automatti nez by bylo vynosné. Proto se
takova spoluprace mezi provozovatelem automatu a jeho uzivatelem fesi nékolika
zpusoby. Bud’ si podnik automaty koupi do vlastnictvi a provozovatelska firma mu
jej provozuje. Nebo podnik subvencuje provoz takového automatu jistymi
Castkami. Jako posledni variantu lze pouzit najem automatu, kdy si podnik automat
od dodavatele pronajme a pak najde né€jakou firmu, pokud ne rovnou dodavatele, a

ta mu tyto pronajaté automaty provozuje.

e Jako doplnék zivodniho stravovani — to je priklad firem, které maji pro sve
zaméstnance smluvné zajisténo centralni stravovani formou jidelen. Takova firma
jiz nepotiebuje tak velké mnoZzstvi automati a proto je i lukrativita takoveho
umisténi vétsi. Takto umisténé automaty mohou fungovat zcela samostatné€, tzn. ze
zaméstnanec plati hotové a v plné vysi kazdy odebrany produkt, nebo formou
zaméstnaneckych benefitd. Ty funguji tak, ze zaméstnanec plati pouze Cast z ceny
nebo mize mit také dany produkt zcela zdarma. Takovyto benefit se fesi bud
snizenim cen vyrobki, pfi€emz podnik vznikly rozdil doplati provozovateli nebo
riznymi kreditovymi, ¢i Cipovymi systemy u kterych je velmi jednoduché

vyuétovani, inventura i nasledna fakturace.
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5.2.3. Praktické zavdadéni virobku na trh

Zaverem je tieba se zaméfit na konkrétni kroky, které by firma PRIMO a.s. pfi zavadéni

noveho vyrobku na trh méla podniknout, aby byl tento vyrobek uspésny a dostal se do

poveédomi zakaznikiim:

Prvnim krokem by mélo byt zfizeni reprezentativni predvadéci mistnosti
piimo v sidle firmy, kde by byly vystaveny viechny automaty a piedevsim
nove typy Oblo a Rondo. Kazdy navstévnik by tak mél moznost
prohlédnout si automat na vlastni oci a vyzkouset si ho v praxi, coz je vzdy
daleko piisobivejsi nez pouha prezentace formou prospektu.

DalSim krokem, ktery by zviditelnil nové produkty je prezenta¢ni show.
Podobné jako se predstavuji nové vozy, by se vSem potencialnim
zakaznikim predstavily automaty pifi prezentaci v atraktivnim prostiedi
doplnéneém adekvatnim programem a praktickymi ukazkami funkci a
moznosti stroju. Vzhledem k orientaci novych automati na design byla by
velice zadouci prezentace v modernim prostiedi za prispéni architekta, ktery
by sladil veskeré designove prvky pro lepsi efekt na ucastniky. Akce by
mohla byt financovana z reklamniho prispévku pfimo od vyrobce. Tento
prispévek by se mohl zakotvit do nové uzavirané agentské smlouvy mezi
firmou PRIMO a s. a mezi vyrobce automati spolecnosti N&W.

Velmi uc¢innym prostiedkem pro seznameni potencialnich zakazniki
s novym vyrobkem je zaslani informaci o vyrobku. Takova prezentace se da
realizovat prostiednictvim klasickych brozur a letaku zasilanych na adresu
zakazniki nebo také prostiednictvim elektronické posty. Pro ziskani
informaci o potencialnich zakaznicich muze byt napomocna CVA, jakozto

zajmové sdruzeni prodejcti a provozovatelii napojovych automatu.

e Jako zasadni se do budoucna jevi spoluprace provozovateli napojovych a

prodejnich automatii s vyrobci sortimentu pro napojove automaty. Jedna se
piedevsim o firmy Kraft Foods (kava Jacobs, cukrovinky Milka a dalsi),
Nestlé¢ (kava Nescaffé, cukrovinky Orion), Danone (cukrovinky Opavia).

Vzajemna spoluprace muze spocivat v marketingove prezentaci produktu



téchto vyrobet pfimo na automatech formou polept a reklamnich napisu.
Jako velmi perspektivni se pravé u novych automati Obl6 a Rondo,
vzhledem k jejich vzajemné propojitelnosti. jevi poradani specialnich akci
pro prezentaci kombinaci vyrobki. Jako priklad uvedme kombinaci
vyrobkii Nestlé. Po vzajemné dohodé vyrobee této firmy s provozovatelem
automatli se nasadi na urcity ¢as sleva na kombinaci suSenky a tepleho
napoje. Pfi volbé takove kombinace by zakaznik platil akéni cenu, ktera by
byla nalezité zvyraznéna na ploSe automatu. Takova prezentace by mohla
byt vyhodna také pro vyrobce pochutin v pripadé, kdy by on zavadél novy
vyrobek a hledal by novou formu prezentace.

e Jako samoziejmosti se jevi perfektni asistencni servis spojeny s prodejem
vyrobku. Méla by byt zfizena specialni asistenc¢ni linka, na které by byl
vzdy k dosazeni technik a mohl poskytnout radu ohledné montaze, opravy a
technické specifikace vyrobku. Kromé opravy v sidle firmy, by mél byt
k dispozici take technik, ktery by na zavolani zakaznika pfijel pfimo na
misto poruchy.

e Presto, ze okruh zakazniki firmy PRIMO as. neni tak Siroky jako u
spotiebniho zbozi a celoplosna reklamni kampan v mediich by se tedy
pravdépodobné minula GEinkem, reklama ve specializovanych Casopisech

by mohla byt prospésna.

Tyto kroky budou piedlozeny managementu jako pomocné navrhy pfi rozhodovani o
budouci marketingoveé strategii firmy. Néktere patrné nebudou realizovany nebot jejich
realizace zalezi na vice faktorech. Celkové vsak lze fici, ze finanéni naro¢nost vétsiny

z nich neni vysoka a mohly by tedy dopomoci k prezentaci vyrobku bez ohrozeni finan¢ni

situace firmy.
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ZAVER

Tato prace rozebira vznik, vyvoj a soucasné postaveni vendingoveho sektoru jako celku.
Z tohoto rozboru vyplyva, ze vending se stal nedilnou soudasti trhu s potravinarskymi
vyrobky. Jeho dalsi profesionalizace je zadouci jak z pohledu provozovateli tak i
dodavatelli strojii a surovin. Zaroven si tento obor musi ziskat vetsi respekt ze strany
statnich organd, coz je zadouci pro jeho pisobeni na trhu, v novych podminkach za¢lénéni
do EU. Tato prace jasné naznacila cesty a prostiedky, kterymi by se mél ubirat vending
jako celek a specifikuje rovnéz v pfislusné stati ulohy profesnich sdruzeni EVA a CVA. Ze
vich téchto zavéri vyplyvaji nasledujici doporudeni firmé PRIMO as. pro jeji rozvoj v

novych podminkach evropského trhu:

e Uzaviit svyrobcem automati N&W piesné podminky agentské smlouvy pro
vyhradni plisobeni na trhu CR. V ramci této smlouvy vymezit objem prostiedki na
specifické marketingove akce na zdejSim trhu a pfesné konkretizovat soudinnost,
pri tvorbé marketingovych materialt pro Cesky trh.

e Zvyraznit zménu postaveni firmy vhodnou prezentaci v odbornych médiich a pri
osobnich jednanich s nejvyznamnéjsimi zakazniky na trhu za ucasti povefenych
zastupeu vyrobce.

e Formou pravidelnych publikaci v odborném tisku seznamovat stavajici i
potencialni zakazniky s novinkami v nabidce firmy N&W resp. PRIMO as. Jde
zejména o dalkové fizeni automatii pomoci technologii GSM, sladéni platebnich a
identifika¢nich medii ve velkych firmach, vlastni programovani provoznich
paramterti automatii a dalSich technickych novinek, které ve svém vysledku vedou
k profesionalizaci provozu a k isporam v nakladech.

e Organizovat odborna poradenska setkani v sidle firmy PRIMO as. pro jednotlive
zakazniky, zaméfena vzdy na vyfeseni moznych  problémi v dane oblasti
provozovani automatu, jako je hygiena provozu, pravidla elektrické revize, event.
prakticka doporuceni v ochrané automatii proti vnéjsim vliviim.

e Prostiednictvim obchodnich zastupcti vyhledavat potencialni nove provozovatele a

poskytovat jim v pocatcich jejich plsobeni poradenskou Cinnost pro kvalifikované

provozovani automatu.
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e Zaroven pfizpusobit novym podminkam evropského trhu vyhradni smlouvy o

distribuci plastovych kelimku a instantnich surovin.

Rozhodné nelze ocekavat okamzity pozitivni efekt pii aplikaci vSech téchto postupu, ale
ve stiednédobém horizontu 3 — 5 let lze pfedpokladat, ze firma PRIMO a.s. dosahne
pevného zaCleneni do evropské prodejni sité vyrobce N&W, jakoz i ostatnich

zastupoavnych firem a Ze si dale upevni své postaveni na trhu vendingu v Ceské republice.

=i



SEZNAM LITERATURY

[1]

(2]
3]

(4]

(5]
(6]
[7]
(8]
[°]

HAWKINS D. I.; BEST R. J.; CONEY K. A.: Consumer Behavior, 4. ed. Homewood
1989

KOTLER, P.: Marketing management, 1. vyd. Praha 1992

KOTLER, P; BLOOM, P. N.: Marketing Professional Services, 1.ed. Engelwood
1984

KUHNEL, F: Charakteristika trhu napojovych automati ve vztahu k firmé
PRIMO as. [Rocnikovy projekt]. Liberec 2001 — TUL, Fakulta Hospodaiska
SVETLIK, J : Marketing — cesta k trhu, 2 vyd. Zlin 1994

PORTER, M. E.: Konkurencni strategie, 1. vyd. Praha 1994

PORTER, M. E : Konkuren¢ni vyhoda, 1.vyd. Praha 1994

STRNAD P.; DEDKOVA ] - Strategicky marketing, 1. vyd. Liberec 2001

WHITLEY R. C : Podnik fizeny zakaznikem, 1. vyd. 1994

[10] Interni materialy firmy PRIMO a.s.

[11] www.cva.cz

[12] www.ekokom.cz

[13] www.eurocup-vending.info

[14] www.inventors.about.com

[13] www.nwglobalvending com

[14] www.primo.cz

[15] Celni sazebnik

58



